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ABSTRAKT  
Předmětem diplomové práce je analýza obsahu stávající komunikační 
strategie v nestátním zdravotnickém zařízení optometrie, vyhodnocení jejího 
vnímání zákazníkem a návrh opatření, vedoucích k podpoře výkonnosti podniku.  
První část se věnuje popisu teorií, jejichž znalost je k sestavení 
komunikačního plánu nezbytná. Ve druhé části je proveden rozbor současné 
externí komunikace v konkrétní společnosti a vyhodnocení její efektivity na 
základě dotazníkového šetření. V závěrečné části jsou navrženy změny a vhodná 
komunikační opatření, která zvýší výkonnost podniku. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA  
Marketingová komunikace, komunikační mix, analýza, reklama, propagace 
 
 
 
 
ABSTRACT  
The subject of the thesis is an analysis of the effectiveness of marketing 
communication strategy in private health care facility of optometry, evaluation of 
customer perception and design measures to encourage business performance. 
The first part describes the theories, which knowledge of is necessary to 
build a communication plan. The second part is an analysis of the current external 
communication within the organization and evaluation of its effectiveness based 
on a questionnaire survey. The final part includes suggestions for changes and 
appropriate communication measures to increase business performance.  
 
KEY WORDS  
Marketing communication, communication mix, analysis, advertising, 
promotion  
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ÚVOD 
Komunikace je slovo latinského původu a označuje spojení. Obecněji je 
tedy komunikačním prostředkem nejen jazyk, ale též pošta, telefon počítač, 
rozhlas, televize, ale také autobusy, vlaky, letadla a další (Mikuláštík, 2010, s. 19). 
Ve vztahu podniku a zákazníků se dá říci, že je komunikace nejviditelnější 
součástí marketingového mixu. Na marketingový mix je možno nahlížet ze strany 
prodávajícího, kdy jednotlivé složky jsou produkt, cena, propagace a distribuce. 
Kotler ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix správně a 
cíleně používán, je lépe jej interpretovat z pohledu kupujícího. Marketingový mix 
pak bude vypadat následovně: z produktu se stane zákaznická hodnota, z ceny 
výdaje zákazníka, místo se přemění na dostupnost řešení a pouhou propagaci 
nahradí komunikace se zákazníkem. (Kotler, 2007a, s. 58) Díky tomu lze zajistit, 
že zákazník dostane požadovanou hodnotu, nízkou cenu, dostupné pohodlí a 
srozumitelnou komunikaci, nikoliv propagaci. 
K tomu, aby byla komunikační strategie úspěšná a přispěla k dosažení 
požadovaných cílů, je třeba marketingové postupy založit  na znalostech potřeb 
zákazníků a schopnosti s nimi účinně komunikovat (Gladkij, 2003, s. 354). Tudíž 
analýzu spokojenosti a potřeb zákazníků jako strategickou pomůcku by měl 
ovládat každý marketér. Teprve na jejím základě je možno vybudovat takový 
marketingový mix, který cíleně zákazníkovi pomůže odpovědět na otázku proč 
koupit právě tento produkt a žádný jiný.  
Účinná komunikace je nedílnou součástí prodeje už od pradávna. Pro 
většinu firem v dnešní době není tedy otázkou, zda komunikovat. Spíše se nabízí 
zamyšlení nad tím, jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace 
vynaložit. (Kotler, 2007b, s. 809)  
Předkládaná práce analyzuje jednotlivé komunikační nástroje a celkovou 
efektivitu kampaně nestátního zdravotnického zařízení optometrie za účelem 
případného nového sestavení komunikačního mixu. Efektivita komunikačních 
nástrojů je vyhodnocena pomocí kriterií zjištěných analýzou primárních dat.  
Podmínkou společnosti pro poskytnutí informací a umožnění vypracování 
této práce bylo zachování dat, výsledků analýz a názvu společnosti v tajnosti. 
Z toho důvodu nebude zveřejněna praktická část diplomové práce.   
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CÍLE  
Cílem diplomové práce je analýza obsahu stávající komunikační strategie 
v nestátním zdravotnickém zařízení optometrie, vyhodnocení jejího vnímání 
zákazníkem a návrh opatření, vedoucích k podpoře výkonnosti podniku.  
 
 
 
 
METODIKA 
Analýza stávajícího komunikačního mixu je realizována ze dvou pohledů. 
Prvním je prosté pozorování a popis ze strany autorky této práce a zároveň 
zaměstnance podniku. Následuje deskriptivní výzkum formou písemného 
dotazníkového šetření mezi stávajícími a potenciálními zákazníky.  
Dotazník obsahuje otevřené i uzavřené otázky a zjišťuje primárně 
kvantitativní data, po jejichž shromáždění je provedena kontrola, úprava, srovnání 
a jejich vyhodnocení. Použity jsou základní statistické metody doplněny grafickým 
znázorněním.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA A DEFINICE 
1.1 PROCES KOMUNIKACE 
K dokonalému uplatnění a použití nástrojů komunikačního mixu je nejprve 
nutné porozumět samotnému procesu komunikace, který vyjadřuje přenos 
informace od odesílatele k příjemci. Tento proces lze znázornit pomocí modelů, 
které pomohou k lepší orientaci v komunikaci. 
Dnešní komunikační modely, tak jak jsou znázorněny v současné odborné 
literatuře, prošly od dob Aristotela dlouhým vývojem. Podle DeVita se nejprve na 
komunikaci pohlíželo jako na lineární proces (Obr. 1), kdy mluvení a naslouchání 
probíhají v odlišných časech. Tudíž ten kdo mluví, nenaslouchá, a naopak 
naslouchající nemluví. Interakční model (Obr. 2) stále ještě děj mluvení 
a naslouchání odděloval, avšak účastníci procesu si roli mluvčího a naslouchače 
střídali. 
 
 
 
 
 
Obrázek 1: Lineární pojetí komunikace 
(Zdroj: DeVito, 2008, s. 32) 
 
 
 
 
Obrázek 2: Interakční pojetí komunikace 
(Zdroj: DeVito, 2008, s. 32)
Nejnovějším a v současnosti uznávaným modelem je model transakční 
(Obr. 3), kdy zainteresovaná osoba je mluvčím i posluchačem ve stejném 
okamžiku. (DeVito, 2008, s. 32-33) 
 
Obrázek 3: Transakční pojetí komunikace (Zdroj: DeVito, 2008, s. 33) 
mluvčí posluchač 
mluvčí posluchač 
mluvčí posluchač 
mluvčí/ 
posluchač 
mluvčí/ 
posluchač 
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Vzhledem k tomu, že komunikace je ovlivněna šumem, má nějaký účinek 
a poskytuje příležitost zpětné vazby, lze základní transakční model rozšířit o další 
prvky, které jsou znázorněny na obrázku 4.  
 
Obrázek 4: Prvky komunikačního procesu (Zdroj: Kotler, 2007a, s. 577) 
 
Vliv na komunikaci mají mimo jiné také kulturní návyky, postoje, 
předchozí zkušenosti i samotná bezprostřední situace. „Akce a reakce 
v komunikaci jsou určovány nejen tím, co bylo řečeno, ale i tím, jak si dotyčná 
osoba vykládá přijaté sdělení.“ (DeVito, 2008, s. 33)  
Pro pravděpodobnost účinnější komunikace Kotler zdůrazňuje následující 
faktory. „Odesílatelé musí vědět, koho chtějí oslovit a jaké reakce chtějí dostat; 
musí kódovat svá sdělení tak, aby je cílové publikum dokázalo dekódovat; musí 
vysílat sdělení prostřednictvím médií, která cílové publikum zasáhnou a musí 
vytvořit kanály zpětné vazby pro sledování reakcí publika.“ (Kotler, 2007a, s. 577) 
O mikromodelu procesu komunikace, který pracuje s  předpokladem, že 
kupující prochází poznávacím, emocionálním a behaviorálním stadiem blíže 
pojednává (Kotler, 2007a). 
 
 
1.2 SITUAČNÍ ANALÝZA 
Situační analýzu k sestavení cílené komunikace tvoří několik kroků. Prvním 
z nich je charakteristika vlastní firmy, její pozice a finančních možností. Následuje 
vyhodnocení služeb a produktů, které obsahuje postavení značky, kvalitu 
a jedinečnost. Hodnocení konkurence a externích faktorů, jako je například 
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legislativa, pomůže sestavit výjimečnou a nenapadnutelnou komunikační strategii. 
Nedílnou součástí je hodnocení spotřebitele. (Vaštíková, 2008, s. 135)    
Rozpoznání příjemce komunikovaného sdělení na začátku sestavování 
marketingové komunikace je stejně důležité, jako analýza prostředí při tvorbě 
marketingového mixu. Na základě charakteristiky těch, kteří mají být osloveni 
a kterým má být zpráva určena, lze stanovit co, jakým způsobem, kdy a kde  
sdělovat. (Vysekalová, 2006, s. 200)  
Hlavním úkolem plánování komunikace je identifikace stávajících 
a budoucích zákazníků a následné rozhodnutí, kteří z  nich budou cílem 
marketingové komunikace (Pelsmacker, 2003, s. 127). Vzhledem k faktu, že 
jednotliví zákazníci se značně liší jak svým vnímáním, tak svými potřebami, je 
vhodné tyto zákazníky identifikovat a správně je rozdělit na segmenty se 
společnými charakteristikami. U individuálních a značně diferencovaných 
produktů je účinnější se zaměřit ne na skupiny lidí, ale na konkrétní jednotlivce.  
Cílený marketing si žádá identifikaci skupin zákazníků na základě jejich 
odlišností (segmentace), zvolení vstupních tržních segmentů (targeting) 
a stanovení výhod tržní nabídky (positioning) (Kotler, 2007a, s. 278). 
 
1.2.1 SEGMENTACE  
Identifikace homogenních skupin zákazníků, kteří mají podobné potřeby 
a přání a srovnatelné reakce na marketingové a komunikační aktivity je hlavním 
smyslem segmentace (Pelsmacker, 2003, s. 128). Pelsmacker také zdůrazňuje, že 
„úspěch v získání nových zákazníků závisí na možnosti identifikovat je a vědět, co 
jim nabídnout.“ (Pelsmacker, 2003, s. 399) Cílovou skupinou komunikace je ta, 
vůči které má podnik obchodně-komunikační zájem a naopak, právě tyto skupiny 
mají nebo mohou mít specifický zájem vůči podniku (Exner, Raiter a Stejskalová, 
2005, s. 76). 
Vyprofilovat skupiny zákazníků, na které bude později cílena komunikace 
lze na základě mnoha kriterií. Nejčastěji se v literatuře zmiňují čtyři druhy 
segmentace: geografická, demografická, psychografická a behaviorální 
(např. Kotler, 2007a). Geografická segmentace rozděluje trh podle světadílů, 
podnebí, národů nebo regionů. Kulturní rozdíly poznamenávají chování zákazníků 
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a nákupní styly, kterým je nutné také přizpůsobit marketingovou komunikaci 
(Pelsmacker, 2003, s. 129). Demografickou segmentací se rozumí dělení na 
základě věku, pohlaví, povolání, příjmu, vzdělání, náboženství, společenské třídy 
apod. Segmentují-li firmy trh prostřednictvím životního stylu nebo osobních  
kriterií zákazníků, jedná se o psychografickou segmentaci. Poslední zmíněná 
behaviorální segmentace rozděluje zákazníky podle znalostí výrobku, postoje 
k němu, jeho používání nebo reakce na výrobek. (Kotler, 2007a, s. 293) „Bez 
ohledu na to, jaký typ segmentace se používá, důležité je, že marketingový program 
může být ziskově přizpůsoben tak, aby odrážel odlišnosti zákazníků.“  (Kotler, 
2007a, s. 286) 
K požadavkům na efektivní segmentaci patří měřitelnost segmentu, 
dostatečná velikost, odlišnost a přístupnost (Pelsmacker, 2003, s. 136).   
Následující stanovení cílů souvisí s rozhodnutím o nejatraktivnějším 
segmentu a jeho zaměření, targetingu.  
 
1.2.2 TARGETING 
Mezi dva důležité faktory, které vyhodnocují tržní segment, patří jeho 
celková atraktivita a cíle spolu s prostředky společnosti (Kotler, 2007a, s. 301). 
Pelsmacker doplňuje důležitost rozsahu, růstu a stability segmentu (Pelsmacker, 
2003, s. 139). 
Existuje několik strategií targetingu. Získá-li firma pomocí 
koncentrovaného marketingu (zaměřením na jeden segment) vedoucí postavení, 
může dosáhnout vysoké návratnosti investic (Kotler, 2007a, s. 301). Rizikem zde 
může být zastavení růstu segmentu, či vstup konkurenta. Selektivní specializace 
upřednostňuje výběr více objektivně atraktivních segmentů, ale každý z nich musí 
slibovat ziskovost. (Kotler, 2007a, s. 301) Výrobkovou specializací se firma 
zaměřuje na prodej jednoho produktu vice segmentům, naopak u tržní specializace 
se prodávají různé produkty jednomu tržnímu segment. Plným pokrytím trhu se 
firma snaží uspokojit všechny skupiny zákazníků veškerými požadovanými 
výrobky. (Kotler, 2007a, s. 302) 
16 
 
„Pro menší firmy je vhodnější zaměření na menší, či méně atraktivní 
segmenty, vzhledem k velmi silné konkurenci u segmentů velkých.“ (Pelsmacker, 
2003, s. 139)  
 
1.2.3 POSITIONING 
Positioning lze definovat jako „způsob, jakým je produkt přijímán vědomím 
cílové skupiny.“ (Pelsmacker, 2003, s. 128) Smyslem je odlišení se od konkurence 
na trhu a uvědomění zákazníka o důvodech, proč si má produkt či službu koupit 
právě u nás a nikde jinde. Positioningové strategie lze rozdělit na základě 
vlastnosti produktu, ceně/kvalitě, užití, třídě produktu, uživatelů, konkurentů 
a kulturních aspektů. (Pelsmacker, 2003, s. 140)    
Nejčastěji používaným vizuálním nástrojem pro umístění produktu a značky 
je mapa vnímání – mapování (Pelsmacker, 2003, s. 140). 
 
 
1.3 STANOVENÍ CÍLŮ A ROZPOČTU MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE  
Určené cíle ovlivňují způsob, jakým se bude komunikace rozvíjet, tudíž 
stanovení těch nejdůležitějších musí být provedeno před vlastním rozvojem 
strategie (Vaštíková, 2008, s. 136). K přijmutí správných marketingových cílů 
kromě situační analýzy nelze zanedbat ani význam intuitivního myšlení, které je 
rozvíjeno například prostřednictvím diskuzí v rámci vedení fi rmy (Vysekalová, 
2006, s. 53). Obecně lze dobře stanovený cíl označit jako SMART – specifický, 
měřitelný, akceptovatelný, realizovatelný, časově vymezený.  
K obecným ekonomickým cílům, lze zařadit například zvýšení zisku, 
zvýšení tržního podílu, zvýšení obratu. Naopak seznámení cílové skupiny 
s produktem, ovlivnění image firmy, upevnění nákupních úmyslů apod. jsou 
zástupci cílů neekonomických. (Vysekalová, 2006, s. 206) Zdůraznění současného 
či budoucího nákupního procesu spíše než okamžitého prodejního efektu  pomocí 
komunikačních cílů představuje model DAGMAR1 (Pelsmacker, 2003, s. 158). 
                                                 
1
 Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results – definice cílů reklamy 
k měření jejich výsledků 
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Obrázek 5: Komunikační cíle – model DAGMAR (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 158) 
 
Podstata výše zmíněného modelu je v použití jiných měřitelných kritérií 
namísto cílů prodeje, jež jsou obtížně korespondovatelné s komunikačními náklady 
(Pelsmacker, 2003, s. 165).  
Komunikační cíle by měly souviset se strategickými, obchodními 
i marketingovými záměry (Exner, Raiter a Stejskalová, 2005, s. 75). „Nejúčinnější 
komunikace mohou často dosáhnout více cílů zároveň.“ (Kotler, 2007a, s. 582) 
Významnou omezující roli při tvorbě komunikačního mixu hraje jeho 
rozpočet, který se dle poskytovaného zboží a služeb značně v jednotlivých firmách 
liší. Je zřejmá také jeho závislost na cílech, kterých má být dosaženo.  
K základním metodám tvorby rozpočtu pro marketingovou komunikaci 
patří:  
 metoda sestavení rozpočtu procentem z příjmu 
 metoda firemních možností 
 metoda konkurenční rovnosti 
 metoda cíl a úkol (Vaštíková, 2008, s. 136)   
 
 
Potřeba dané kategorie 
Povědomí o značce 
Znalost značky 
Postoj ke značce 
Záměr koupit značku 
Pomoc při nákupu 
Nákup 
Spokojenost 
Loajalita ke značce 
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1.4 VÝBĚR NÁSTROJŮ KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
Po ukončení strategické fáze tvorby komunikačního plánu následuje 
rozhodnutí o nástrojích, jejichž působením na vybraný segment se dosáhne 
vytyčených cílů komunikace. Každý z nástrojů plní určité funkce, navzájem 
probíhá jejich doplnění, a vlastní volba je ovlivněna řadou faktorů, což dělá 
rozhodnutí o kanálech komunikačního mixu jedním z  nejtěžších problémů 
marketingových manažerů. „Vzájemná nahraditelnost komunikačních nástrojů 
vysvětluje, proč je třeba marketingové funkce koordinovat.“ (Kotler, 2007a, s. 593)  
Společnosti při tvorbě komunikačního mixu musí zvážit několik faktorů : 
 typ výrobkového trhu 
 připravenost spotřebitele k nákupu 
 stádium životního cyklu výrobku 
 tržní postavení společnosti (Kotler, 2007a, s. 595) 
 
1.4.1 REKLAMA 
Přikrylová definuje reklamu jako “neosobní formu komunikace, kdy různé 
subjekty prostřednictvím různých médií oslovují své současné a potenciální 
zákazníky s cílem informovat je a přesvědčit o užitečnosti svých výrobků, služeb či 
myšlenek.” (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 66) Při správném postupu rozhodování 
a následné realizaci může reklama poskytnout efektivní, levnou a rychlou metodu  
oslovení zákazníka.  
S vytvářením reklamy souvisí kromě identifikace cílového trhu 
a motivování ke koupi dalších pět důležitých oblastí, které je třeba stejně jako 
u ostatních nástrojů komunikačního mixu posoudit a rozhodnout o jejich plnění. 
Jedná se o poslání, peníze, sdělení, média a měření výsledků.  (Kotler, 2007a, 
s. 606) Klasifikace reklamních cílů probíhá v závislosti na tom, zda je účelem 
informovat, přesvědčovat, připomínat nebo posilovat značku, produkt či nápad 
(Kotler, 2007a, s. 607). Druhy reklamy dělí Pelsmacker podle čtyř kritérií jak 
ukazuje tabulka 1. 
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Tabulka 1: Druhy reklamy (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 204) 
Vysílatel 
- výrobce 
- skupina 
- obchodník 
- družstvo 
- nápad 
Sdělení 
- informativní 
- transformační 
- institucionální 
- selektivní nebo obecně použitelné 
- tematické nebo zaměřené na 
aktivity 
Příjemce 
- zákazník 
- mezipodnikové prostředí (B-to-B) 
Média 
- audiovizuální 
- tisk 
- nákupní místa 
- přímá 
 
K hlavním kladným vlastnostem reklamy lze s jejím mnohostranným 
využitím řadit možnost zasáhnout obrovské publikum, četnou opakovatelnost, 
výmluvnost a také šanci budování dlouhodobého image anebo naopak spuštění 
okamžitého růstu tržeb (Kotler, 2007b, s. 835). 
 
1.4.2 PODPORA PRODEJE 
Podpora prodeje přesvědčuje obchodní mezičlánky k  prodeji určitých 
značek výrobků, k ochotě dané výrobky více přijímat, objednávat, propagovat 
a zvyšovat samotnou informovanost o vlastnostech produktů (Přikrylová 
a Jahodová, 2010, s. 92). Kotler (2007a, s. 624) zdůrazňuje, že „zatímco reklama 
nabízí důvod koupit, podpora prodeje nabízí speciální podnět ke koupi.“ Hlavní 
vlastností podpory prodeje je časové a prostorové omezení, nabídka vyššího 
finančního zhodnocení a vyvolání okamžité nákupní reakce (Pelsmacker, 2003, 
s. 357). Možná výhoda plynoucí z uskutečnění obchodu musí být k vyvolání změně 
nákupního chování dodatečně velká. 
K hlavním nástrojům spotřebitelské podpory patří vzorky, kupony, slevy, 
nabídka vrácení peněz, odměny za věrnost, soutěže, předváděcí akce, spořící karty 
a další (Kotler, 2007a, s. 624). Pelsmacker (2003, s. 362) shrnuje tyto možnosti do 
tří kategorií: finanční pobídka, podpora produktu a možnost vyhrát.  
Velká část rozhodnutí o koupi probíhá až v místě nákupu, kdy se 
komunikační prvky stávají velmi atraktivním přesvědčovacím nástrojem 
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(Pelsmacker, 2003, s. 359). I přesto, že podpora prodeje může narušovat efekty 
dlouhodoběji zaměřených komunikačních nástrojů jako je reklama a sponzorství, 
zůstává stále jedním z nejefektivnějších komunikačních nástrojů v místě a čase. 
 
1.4.3 EVENT MARKETING 
V případě event marketingu je služba nebo výrobek propagovaná 
prostřednictvím části nebo rekvizity akce vedlejším produktem, nikoli hlavní 
aktivitou. „Pokud si publikum nespojí zatraktivňující rekvizity se značkou nebo 
organizací, nemá pouhá šíře získaného publika význam.“ (Frey, 2011, s. 85) Snaha 
stát se součástí určitého významného okamžiku v životě spotřebitele a spojit 
konkrétní značku s výjimečnou, originální a kreativní událostí může upevnit, 
popřípadě i prohloubit vzájemný vztah firmy a cílového trhu (Kotler, 2007a, 
s. 630).  
Atraktivita eventu je jedním z klíčových faktorů úspěchu. Vytvořit efektivní 
koncept s ohledem na positioning značky a předání marketingových sdělení 
cílovému trhu není snadné. (Karlíček a Král, 2011, s. 139)  
Podílet se na události nebo ji sponzorovat mohou firmy z  mnoha důvodů. 
Chtějí se ztotožnit s životním stylem cílové skupiny, zvýšit o sobě povědomí, 
posílit vnímání image značky, vytvořit zážitek, pobavit, vzbudit emoce nebo 
vyjádřit oddanost vůči komunitě. (Kotler, 2007a, s. 631) Ke konstatování úspěchu 
event marketingu je podmínkou povědomí o akci na cílovém trhu, vytvoření určité 
image a požadovaných účinků a především  ocenění ze strany spotřebitele (Kotler, 
2007a, s. 631). 
 
1.4.4 PUBLIC RELATIONS 
Přesto, že PR původně zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvčího, 
v současné době se jedná o mnohem komplexnější komunikaci zahrnující 
rozmanité cíle a cílové skupiny (Pelsmacker, 2003, s. 301). „PR je plánovaným 
trvalým úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet dobré  vztahy, dobré jméno, 
vzájemné porozumění, sympatie s druhotnými cílovými skupinami, které se nazývají 
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také veřejnost, publikum či stakeholders.“ (PR Practice, 1984 cit. podle 
Pelsmacker, 2003, s. 301)  
K výhodám patří skutečnost, že lidé považují PR za objektivnější 
a věrohodnější než jiné marketingové nástroje, čímž efektivněji  proniká skrze 
komunikační změť (Pelsmacker, 2003, s. 304). Firma neplatí za prostor ani čas 
získaný v médiích. A pokud se povede vytvořit zajímavé a kreativní PR,  může být 
jejich uvedením v porovnání s reklamní inzercí dosaženo obrovské finanční 
úspory. (Kotler, 2007a, s. 633) 
 
1.4.5 OSOBNÍ PRODEJ 
Osobní prodej je prodejem výrobků nebo služeb bez využití obchodního 
mezičlánku jako jsou prodejci, dealeři nebo maloobchodníci.  Též může být 
definován jako dvoustranná komunikace „tváří v tvář“. (Pelsmacker, 2003, s. 463) 
Při jeho použití vznikají menší ztráty zájmu než u reklamy, jako neosobního 
komunikačního nástroje, i přes vysokou finanční náročnost na jeden kontakt. Díky 
flexibilitě této formy může vyškolený prodejce vyhovět aktuálním specifickým 
požadavkům. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 44) Cílem je rozpoznání potřeb 
a přání zákazníka, navrhnutí ideálního řešení a ne jen bezohledný prodej. 
„Prodejce se stává manažerem hodnoty pro zákazníka“ (Pelsmacker, 2003, 
s. 467). Celý proces lze navíc podpořit reklamou, PR a dalšími součástmi 
integrované marketingové komunikace.  
Hlavní kroky efektivního prodeje formuluje Kotler  (2007a, s. 664) 
následovně: vyhledání potenciálních zákazníků a jejich kvalifikace → předběžné 
oslovení → oslovení → prezentace a demonstrace → překonání námitek → 
uzavření obchodu → následné kroky a udržení.  
U osobní formy prodeje je důležitou součástí plánování a organizace 
prodejců. Jedná se o finančně i časově náročný proces, který počíná náborem 
prodejců, jejich výcvikem a motivováním. Hodnocení výkonnosti může být 
provedeno kvantitativně i kvalitativně a je následováno odměňováním v podobě 
přímé mzdy, přímé provize, nebo kombinací obou.  (Pelsmacker, 2003, s. 479) 
Využití osobního prodeje se uplatňuje v kontaktech mezi firmami, 
u výrobců spotřebního zboží, pojišťoven, finančních poradců a dalších. 
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1.4.6 DIRECT MARKETING 
K tradičním komunikačním nástrojům direct marketingu patří katalogy, 
zásilkový prodej a telemarketing. S rozvojem nových komunikačních prostředků 
nabývá na významu elektronický obchod, komunikace prostřednictvím internetu, 
e-mailu a SMS (Frey, 2011, s. 93). Samotná definice přímého marketingu prošla 
mnoha změnami.  Kobs definuje přímý marketing jako „přenášení reklamního 
sdělení přímo k existujícímu nebo budoucímu spotřebiteli tak, aby vyvolalo 
okamžitou reakci. Zahrnuje také tvorbu databáze respondentů.“ (Kobs, 1992 
cit. podle Pelsmacker, 2003, s. 388) 
V případě direct marketingu je zákazník adresně osobně osloven a požádán 
o spolupráci. Získané odpovědi se zpracovávají, ukládají a využívají 
k dlouhodobým vztahům tím, že produkt modifikují podle zjištěných požadavků. 
„Cílem je zvýšit podíl zákazníka spíše než tržní podíl.“ (Pelsmacker, 2003, s. 388) 
Direct marketing je jednou z nejrychleji se vyvíjejících cest obsluhy 
zákazníka a častou volbou při bilanci možností oslovení cílových trhů v  návaznosti 
na stále rostoucí náklady (Kotler, 2007a, s. 642). Zákazníkovi přináší benefity ve 
formě úspory času, zábavy, srovnání nabídek. Naopak firmě umožňuje větší 
interakci a individualizaci prostřednictvím on-line prezentace či internetových 
stránek. 
 
Následující tabulka udává přehled o tradičních formách komunikačních 
nástrojů. 
 
Tabulka 2: Běžné komunikační platformy (Zdroj: Kotler, 2007a, s. 575) 
Reklama 
tiskové a vysílané reklamy, vnější balení, vkládaná reklama, filmy, 
brožury a propagační tiskoviny, plakáty a letáky , adresáře a 
katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutače, POS displeje, 
audiovizuální materiál, symboly a loga 
Podpora prodeje 
soutěže, hry, sázky, prémie, dárky, vzorky, veletrhy a výstavy, 
vystavování, ukázky, kupony, slevy, nízkoúrokové financování, 
zábava, výkup na protiúčet, věrnostní programy, provázání 
Události a zážitky 
sport, zábava, festivaly, umění, příležitosti, exkurze po továrnách, 
muzea společností, pouliční aktivity 
Public relations 
balíčky pro novináře, projevy, semináře, výroční zprávy, 
charitativní dary, publikace, vztahy s komunitou, lobování 
identity media, časopis společností 
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Osobní prodej 
prodejní prezentace, prodejní schůzky, stimulující programy, 
vzorky, obchodní výstavy a veletrhy 
Direct marketing 
katalogy, zasílání pošty, telemarketing, elektronické nakupování, 
teleshopping, faxy, e-maily, hlasová pošta 
 
Frey ve své publikaci poznamenává, že „komunikace je stále selektivnější 
a spotřebitel vybíravější, často i imunní k dosud účinným formám.“ Standardní 
pojetí reklamy již nepostačuje, namísto něj se rozvíjí komunikační projekt 
s využitím netradičních nástrojů. (Frey, 2011, s. 11) 
 
1.4.7 NOVĚJŠÍ FORMY KOMUNIKACE 
Guerilla marketing 
V souvislosti s guerilla marketingem se obecně mluví o tzv. ambientních 
médiích. Jejich využití je také jednou z jeho součástí a podstata spočívá v umístění 
netradičních medií do míst, kde je velká koncentrace těch cílových skupin, které 
jsou tradičními prostředky hůře zasažitelné. I přesto se stále uplatňuje provázanost 
jednotlivých komunikačních nástrojů, kdy například virový efekt mnohonásobně 
násobí efektivitu guerillové akce a další možností je také její doplnění o atraktivní 
fiktivní montáže na téma akce. (Frey, 2011, s. 47) 
Frey (2011, s. 47) za nejosvědčenější taktiku guerilla marketingu považuje 
následující tři kroky: 
1. Udeřit na nečekaném místě 
2. Zaměřit se na přesně vytipované cíle 
3. Ihned se stáhnout zpět  
Zástupcem tohoto netradičního reklamního média může být například 
krabice od pizzy, toaletní papír, či obal od papírových kapesníčků.  
 
Product placement 
Záměrné a placené umístění značkového výrobku do audiovizuálního díla 
tak, aby bylo na první pohled zřejmé o který konkrétní produkt, či značku jde,  se 
označuje jako product placement. Atributem je reklamní efekt  v určitém segmentu 
s využitím kontextu nebo známých osobností. (Frey, 2011, s. 131) Pokud 
k uskutečnění této formy propagace dojde, zadavatel by měl mít k  dispozici 
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fotografie či obrázky z filmu s motivem produktu a dále je využívat k posílení 
vlastní interní komunikace. (Frey, 2011, s. 133) 
 
Digitální marketing 
Digitálním marketingem Frey (2011, s. 53) rozumí veškerou marketingovou 
komunikaci, využívající digitální technologie. Z tohoto pohledu je tedy součástí 
on-line marketing, mobilní marketing a sociální média. Hlavní výhodou mobilního 
marketingu je efektivnost, flexibilita a velmi rychlá příprava akce, řádově ve 
dnech. 
Pro podporu značky lze v rámci on-line marketingu využít bannerovou 
reklamu, mikrostránky, virové kampaně, on-line PR, tvorbu komunit či věrnostní 
programy. Při cílení na výkon se uplatňuje SEM2, affiliate marketing3 a e-mailová 
kampaň. 
Důležitou součástí digitálního marketingu jsou také sociální sítě, on -line 
komunity a jiné virtuální prostory, které umožní sdílet videa a obrázky bez 
nutnosti instalace přídavného softwaru. Sociální média lze dělit na publikační, 
sdílená, diskusní, virtuální světy, společenské hry, livecasty a sociální sítě jako 
jsou Facebook, LinkedIn nebo Twitter. (Frey, 2011, s. 59) 
 
Virový marketing 
Cílem virového marketingu je povzbudit on-line uživatele k předání 
marketingových sdělení dalším uživatelům, a tím zajistit jeho exponenciální šíření 
(Frey, 2011, s. 58). Podmínkou je vytvoření takového formátu sdělení, které samo 
o sobě zaujme, pobaví nebo rozesměje. „Pro osoby, jež s ním přijdou do kontaktu, 
musí být natolik zajímavé, že je samovolně a vlastními prostředky šíří dál.“  (Frey, 
2011, s. 77) 
K dalším slovním označením virového marketingu patří „šeptanda“ či 
„síťový marketing“. 
 
 
                                                 
2
 SEM – Search Engine Marketing – marketing ve vyhledávačích 
3
 Marketingový nástroj internetových firem fungující na provázanosti stránek prodejce 
služeb nebo produktů se stránkami, které službu či výrobek doporučují  
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1.5 REALIZACE A NAČASOVÁNÍ 
Samotná realizace procesu komunikace probíhá na základě výběru způsobu 
sdělení příjemci, kdy lze využít osobní přímou komunikaci, nebo vstupem 
zprostředkujícího média vytvořit neosobní komunikační kanál.  Výhodou osobní 
komunikace je okamžitá zpětná vazba ze strany adresáta, která není přítomna 
u komunikace neosobní. (Vysekalová, 2006, s. 203) Při rozhodování o médiu je 
důležité vybrat co nejlepší kombinaci mezi dosahem, frekvencí a účinkem 
v rámci daného rozpočtu. Vhodná kombinace médií patří k  zásadám účinné 
komunikační kampaně a také se významnou měrou (často největší  v celém 
marketingovém mixu) podílí na zatížení reklamního financování. (Vysekalová, 
2006, s. 209) Výsledné mediální souvislosti jsou dány tím, co médium nabídne, 
jaká bude vnímavost zákazníka a jeho následná reakce a nálada vyvolaná kampaní 
(Pelsmacker, 2003, s. 260). 
Mezi nejčastější média přítomná mezi komunikátorem a cílovou skupinou 
patří denní tisk, časopisy, billboardy, rozhlas, televize , kino. K novějším mediím 
lze zařadit elektronická média, například internet, mobilní telefony, e-mail, tvorbu 
aplikací.  
 
Tabulka 3: Přehled důležitých charakteristik médií (Zdroj: Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 72) 
PROSTŘEDKY VÝHODY NEVÝHODY 
Elektronické 
Televize 
šíře dosahu, hromadné pokrytí, 
opakovatelnost, flexibilita, 
prestiž, přesvědčivé médium, 
schopnost demonstrovat produkt 
a vytvářet image značky, 
zvyšovat povědomí o značce 
dočasnost sdělení, vysoká 
nákladovost, časově dlouhá 
produkce, limitace u obsahu 
sdělení, nemožnost operativní 
změny, neselektivnost, 
nesoustředěnost diváků 
Rozhlas 
široký zásah, časová nenáročnost 
přípravy, nižší náklady, 
selektivnost posluchačů, 
interaktivita 
pouze zvukový vjem, dočasnost 
sdělení, omezenost rozsahu, 
limitovaný obsah sdělení, 
doplňkové médium 
Internet 
celosvětový rozsah, nepřetržité 
působení, vysoké zacílení, 
flexibilita a rychlost, nízké 
náklady, interaktivita 
nutnost připojení, požadavek 
vyšší, odborné znalosti uživatele 
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Kino 
možnost opakování, flexibilita, 
přesvědčivost média, schopnost 
demonstrovat produkt, vytvářet a 
zvyšovat povědomí o značce, 
vhodné pro product placement 
limitovaný obsah sdělení, 
nemožnost operativně změnit 
sdělení, dočasnost, delší doba 
produkce 
Tištěné 
Noviny 
flexibilita, společenská prestiž, 
silné pokrytí, možnost ovlivnit 
délku pozornosti, možnost 
koordinace v národní kampani 
krátká životnost, nepozornost při 
čtení,  
Časopisy 
selektivnost, dobrá reprodukce, 
delší životnost, prestiž, 
specifické služby vybraných 
časopisů 
nízká pružnost, relativně vysoké 
náklady na kontakt 
Out-indoor 
Billboardy, 
megaboardy, 
citylight vitríny, 
městský 
mobiliář atd. 
rychlost komunikace 
jednoduchým sdělením, 
dlouhodobost, pravidelnost a 
nepřetržitost působení, vysoká 
četnost zásahu, schopnost lokální 
podpory 
stručné sdělení, posouzení 
estetické stránky provedení i 
umístění veřejností, vlivy počasí, 
obtížnost hodnocení efektivity 
 
Jednorázové načasování propagačního prostředku je neúčinné, proto musí 
mít sdělení určitou intenzitu a frekvenci svého opakování (Vysekalová, 2006, 
s. 204). Opakování však samo o sobě nestačí, vzhledem k tomu, že divákům začne 
být postupně lhostejné (Kotler, 2007a, s. 613). Dle Vaštíkové (2008, s. 138) 
„vhodné načasování závisí na frekvenci nákupů, míře zapomínání, zvykovém 
chování zákazníků a úrovni koncentrace propagačních předmětů v čase.“  
Při volbě médií lze rozlišit makroplánování, jehož realizace koresponduje 
s ročním obdobím a obchodním cyklem a mikroplánování, vyžadující alokaci 
finančních prostředků na reklamu v rámci krátkého časového období (Kotler, 
2007a, s. 620). Na obrázku 6 je graficky vyjádřeno načasování reklamy v  rámci 
jednoho měsíce. Toto načasování může proběhnout koncentrovaně, kontinuálně, 
nebo přerušovaně, se stejnou, rostoucí, klesající nebo střídavou frekvencí (Kotler, 
2007a, s. 620). 
 
27 
 
 
 
Obrázek 6: Klasifikace modelů načasování reklamy  (Zdroj: Kotler, 2007a, s. 620) 
 
 
1.6 VYHODNOCENÍ 
Hodnocení účinnosti reklamy sestává ze dvou základních testů, 
předběžného a porealizačního.  
Pretestem lze odhadnout účinnost inzerce před její realizací a tím 
eliminovat ztráty z nesprávně připravené kampaně. Používá se také k  definování 
změn, kterých má být dosaženo a definování měřitelných cílů. Předběžné testování 
má tři základní kategorie: interní hodnocení (pomocí checklistů a analýzy 
čitelnosti), komunikační efekty (testy fyziologické, testy zapamatování, přímé 
měření názorů) a behaviorální testy, které testují například nákupní chování. 
(Pelsmacker, 2003, s. 276) 
Posttest již hodnotí výsledky aktivit a marketingových rozhodnutí po 
vytištění či odvysílání a umožňuje plánování dalších navazujících aktivit. 
K hlavním typům posttestu patří měření po vystavení, test zpracování sdělení 
(zapamatování, rozpoznání) a behaviorální měření (přímý ohlas).  Test má význam 
pouze tehdy, pokud byl proveden předběžný test nebo benchmarking. (Pelsmacker, 
2003, s. 282) 
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K dalším metodám předběžného testování, které mohou být provedeny před 
umístěním reklamy v médiích, anebo i poté, kdy je reklama uveřejněna patří 
metoda zpětné vazby, portfoliové a laboratorní testy. Blíže pojednává (Kotler, 
2007a, s. 621). 
Hodnotící výzkum propagační kampaně je konečnou fází a zároveň 
počátkem další komunikace. Pelsmacker (2003, s. 282) zdůrazňuje, že integrovaná 
marketingová komunikace musí být založena na hodnocení celého marketingového 
mixu, nikoli jen jednotlivých medií . Závěrečným vyhodnocením lze stanovit 
dosaženou míru úspěšnosti komunikační strategie jako celku, přičemž jedním 
z požadavků je prokazatelnost dosažených výsledků a rentabilita vložených 
investičních prostředků. Po implementaci komunikačního plánu je nutné zjistit 
dopad na cílové publikum. „Členové cílové skupiny jsou dotazováni, zda poznávají 
nebo si pamatují sdělení, kolikrát ho viděli, které  body si pamatují, jaké mají ze 
sdělení pocity a na jejich předchozí a současné názory na produkt, či celou 
společnost.“ (Kotler, 2007a, s. 596)  
Pro měření efektivnosti marketingové komunikace je možné využít 
komplexu indikátorů, jejichž aplikací lze ověřit dosáhnutí kladených 
komunikačních cílů (Vysekalová, 2006, s. 227).  
 
 
1.7 SHRNUTÍ 
Marketingová komunikace je účinnou a nezbytnou formou vytváření vztahů 
se zákazníky. Firmy se jejím prostřednictvím snaží informovat a připomínat svou 
přítomnost, své výrobky a značky a vytvářet tak určitou image a vštěpovat ji do 
myslí zákazníků.  
K sestavení co nejefektivnější komunikace je potřeba zrealizovat několik po 
sobě jdoucích kroků. Nejdříve je to výzkum trhu a analýza současného postavení 
firmy, následovaná segmentací cílových skupin a jejich pojmenováním. Se 
zacílením určité skupiny, která bude obsluhována, se vytváří strategie 
a positioning, tedy místo, kde má být produktem v mysli zákazníka umístěn. 
Stanovením cílů, rozpočtu, výběrem nástrojů a správným načasováním lze 
dosáhnout vlastní realizace kampaně. Každá uskutečněná kampaň by měla být 
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vyhodnocena a následnou analýzou dosažených výsledků by mělo dojít ke 
konstatování úspěšnosti nebo neúspěchu akce.  
Ke zmíněným komunikačním nástrojům patří reklama, podpora prodeje, 
event marketing, PR, osobní prodej a direct marketing. Novější používané metody 
jsou guerilla marketing, product placement, digitální marketing, virový marketing. 
Dále je možné využít dalších forem komunikace, které  vzhledem k rozsahu práce 
popsány nebyly. 
Vzájemná provázanost komunikačních nástrojů a koordinace 
komunikačního procesu je nezbytná a je součástí integrované marketingové 
komunikace. „Plánování marketingové komunikace, které uznává přidanou 
hodnotu uceleného plánu a vyhodnocuje strategické úlohy komunikačních 
disciplín, spojuje tyto disciplíny při poskytování jasnosti, konzistence 
a maximálního dopadu pomocí správné integrace jednotlivých sdělení .“ (Kotler, 
2007a, s. 601) 
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ZÁVĚR 
Autorka nejprve v teoretické části práce vymezila základní pojmy 
a jednotlivé komunikační nástroje. V navazující analytické části pak došlo ke 
zhodnocení stávajícího komunikačního mixu pohledem autorky a následně pak 
také pomocí dotazníkového šetření celkového povědomí o společnosti mezi 
stávajícími a potenciálními zákazníky. Pro větší efektivnost komunikace byla 
v závěrečné části navržena opatření, která výrazně podpoří výkonnost podniku, 
čímž bylo dosaženo cíle této práce. 
 
Realizovanou analýzou komunikace bylo zjištěno, že s reklamou na 
sledovanou optiku se nesetkalo 31 % zákazníků a 52 % respondentů ze všech 
dotazovaných. Za nejznámější a nejviditelnější formu reklamy byla na prvním 
místě označena prezentace prostřednictvím tramvajového vozu MHD. Ostatní 
druhy reklamy, především rádio a billboardy dosáhly menšího ohlasu.  
Věrnostní program, webové stránky a kvalita informačních materiálů nebyla 
hodnocena velkým počtem dotazovaných. Z toho lze usoudit nedostatečný efekt 
této formy komunikace.  
Přednost lékaři, který se zabývá měřením dioptrických vad oka okrajově, by 
dalo 77 % zákazníků a 82 % respondentů i přesto, že pojem optometrista zná 72 % 
zákazníků a 80 % respondentů. Neznalost oboru optometrie vede k vyloučení části 
potenciálních zákazníků.  
Osobní prodej spojený s ochotou a pozitivním přístupem zaměstnanců je 
hodnocen jako zcela uspokojující, tudíž na velmi vysoké úrovni.  
 
Základními stavebními kameny navržené komunikační kampaně jsou kromě 
důsledné segmentace, targetingu a positioningu, také firemní filosofie a upevnění 
pozice marketingu ve struktuře. Doporučeny jsou změny reklamy prostřednictvím 
rádia a billboardu, novým prostředkem komunikace je kino. Zdůrazněny jsou 
možnosti lepšího využití podpory prodeje a novějších forem komunikace 
k dosažení požadovaných cílů.  
Každý návrh je v závislosti na ekonomické zátěži načasován tak, aby došlo 
k zasáhnutí cílového segmentu. Zohledněno je také roční období, na jehož základě 
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se koupěschopnost zákazníků výrazně mění. Celkový rozpočet navržené 
komunikační strategie nepřekročil částku marketingového rozpočtu pro období 
minulé. 
 
 Komunikace a současně propagace je důležitou částí marketingového mixu, 
která informuje a uspokojuje zákazníky. Majitel společnosti by tento fakt neměl 
podceňovat a prostřednictvím interní komunikace se zaměstnanci, kteří jsou 
v nejtěsnějším kontaktu se zákazníky se snažit o vytvoření co nejoptimálnějšího 
prodejního prostředí. I přesto, že náklady na komunikaci dosahují vysokých 
finančních částek, existují také levné  a současně účinné způsoby, jak přesvědčit 
zákazníky k nákupu. Jedním z nich je například doporučení spokojeného 
stávajícího zákazníka. Tato oblast, která je ovlivněna především osobním 
přístupem a motivací zaměstnanců a následně celkovou atmosférou ve společnosti 
je oblastí, ve které se každá firma může neomezeně rozvíjet. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK  
CRM – Customer Relationship Marketing  
DAGMAR – Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results  
KČ – kontaktní čočky 
NPS – Net Promoter Score  
NZZ – nestátní zdravotnické zařízení 
OR – obchodní rejstřík 
OS – Oční Studio 
PR – Public Relations  
SEM – Search Engine Marketing  
86 
 
SEZNAM TABULEK, GRAFŮ, OBRÁZKŮ 
Seznam tabulek 
Tabulka 1: Druhy reklamy ................................................................................. 19 
Tabulka 2: Běžné komunikační platformy .......................................................... 22 
Tabulka 3: Přehled nejdůležitějších charakteristik médií ..................................... 25 
Tabulka 4: Základní údaje společnosti ............................................................... 30 
Tabulka 5: Časový harmonogram výzkumu ........................................................ 38 
Tabulka 6: Náklady na komunikační aktivity ..................................................... 76 
Tabulka 7: Akční plán komunikační kampaně .................................................... 79 
 
Seznam grafů 
Graf č. 1: Pohlaví zákazníků .............................................................................. 41 
Graf č. 2: Pohlaví respondentů .......................................................................... 41 
Graf č. 3: Věková kategorie zákazníků ............................................................... 42 
Graf č. 4: Věková kategorie respondentů  ........................................................... 42 
Graf č. 5: Bydliště zákazníků............................................................................. 43 
Graf č. 6: Bydliště respondentů ......................................................................... 43 
Graf č. 7: Četnost nákupu dioptrických brýlí u zákazníků  ................................... 44 
Graf č. 8: Četnost nákupu dioptrických brýlí u respondentů.................................. 44 
Graf č. 9: Znalost pojmu optometrista u zákazníků ............................................. 45 
Graf č. 10: Znalost pojmu optometrista u respondentů ........................................ 45 
Graf č. 11: Upřednostnění lékaře či optometristy u zákazníků  ............................. 46 
Graf č. 12: Upřednostnění lékaře či optometristy u respondentů  .......................... 46 
Graf č. 13: Hodnocení důležitosti jednotlivých kritérií u zákazníků  .................... 47 
Graf č. 14: Hodnocení důležitosti jednotlivých kritérií u respondentů  ................. 47 
Graf č. 15: Asociace zákazníků s Očním studiem ............................................... 48 
Graf č. 16: Asociace respondentů s Očním studiem ............................................ 48 
Graf č. 17: Povědomí zákazníků o reklamě Očního studia................................... 49 
Graf č. 18: Povědomí respondentů o reklamě Očního studia ............................... 49 
Graf č. 19: Znalost zákazníků reklamní znělky ................................................... 50 
Graf č. 20: Znalost respondentů reklamní znělky ................................................ 50 
87 
 
Graf č. 21: Znalost zákazníků tváře Očního studia .............................................. 51 
Graf č. 22: Znalost respondentů tváře Očního studia........................................... 51 
Graf č. 23: Preference rozhlasových stanic u zákazníků  ...................................... 52 
Graf č. 24: Preference rozhlasových stanic u respondentů ................................... 52 
Graf č. 25: Pravděpodobnost doporučení Očního studia u zákazníků ................... 53 
Graf č. 26: Pravděpodobnost doporučení Očního studia u respondentů ................ 54 
Graf č. 27: Počet zákazníků mezi respondenty.................................................... 54 
Graf č. 28: Počet nových a stávajících zákazníků ............................................... 55 
Graf č. 29: Hodnocení spokojenosti u zákazníků ................................................ 56 
Graf č. 30: Zastoupení preferovaných prodejen optiky mezi respondenty  ............ 56 
Graf č. 31: Rozpoznání loga Očního studia u respondentů .................................. 57 
Graf č. 32: Poměr nákladů zvolených médií na celkovém rozpočtu ..................... 78 
 
Seznam obrázků 
Obrázek 1: Lineární pojetí komunikace .............................................................. 12 
Obrázek 2: Interakční pojetí komunikace ........................................................... 12 
Obrázek 3: Transakční pojetí komunikace .......................................................... 12 
Obrázek 4: Prvky komunikačního procesu ......................................................... 13 
Obrázek 5: Komunikační cíle – model DAGMAR .............................................. 17 
Obrázek 6: Klasifikace modelů načasování reklamy ........................................... 27 
Obrázek 7: Organizační struktura společnosti ..................................................... 31 
Obrázek 8: Návrh úpravy organizační struktury společnosti ................................. 61 
Obrázek 9: Návrh designu billboardu ................................................................. 65 
Obrázek 10: Screenshot spotu v kině ................................................................. 67 
Obrázek 12: Návrh designu věrnostní karty ........................................................ 71 
Obrázek 13: Současná podoba webových stránek ............................................... 74 
Obrázek 14: Návrh nového vzhledu webových stránek ....................................... 75 
 
SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha A: Dotazník I, Dotazník II .......................................................................i 
Příloha B: Tabulky hodnot četností .................................................................... iv 
i 
 
PŘÍLOHY 
Příloha A: Dotazník I, Dotazník II 
 
Vážená zákaznice, vážený zákazníku,   
velice si vážíme, že jste využili služeb Očního Studia Aleše Žejdla.   
Touto cestou Vás prosíme o vyplnění dotazníku, jehož cílem je zjistit  
 úroveň spokojenosti zákazníků s  komunikací Očního studia Aleše Žejdla.  
Výsledky budou využity ke zlepšení a zkvalitnění vztahů se zákazníky.  
 
Dotazník je anonymní, výsledky nebudou zveřejněny.   
Předpokládaná doba potřebná pro vyplnění je 3 minuty.  
 
Děkujeme za Váš čas a ochotu. 
Tým Očního studia Aleše Žejdla 
 
1. Jak často kupujete nové dioptrické brýle?   
2x / rok  1x / rok  1x / 2 roky 1x / 3 roky méně často 
2. Víte, kdo je optometrista?  ano   ne 
3. Dáváte přednost u vyšetření zraku lékaři nebo optometristovi? lékař   optometrista 
4. Kupujete dioptrické brýle v  Očním studiu Aleše Žejdla  poprvé? ano    ne 
 
5. Přiřaďte prosím váhu důležitosti, jakou pro Vás mají jednotlivá kritéria při výběru prodejny 
optiky. (1 = nejdůležitější, 7 = nejméně důležité, čísla se nemohou opakovat) 
- poloha 1 2 3 4 5 6 7 
- ceny zboží a služeb 1 2 3 4 5 6 7 
- reklama 1 2 3 4 5 6 7 
- přístup zaměstnanců 1 2 3 4 5 6 7 
- kvalita 1 2 3 4 5 6 7 
- doporučení známých 1 2 3 4 5 6 7 
- předchozí zkušenost 1 2 3 4 5 6 7 
 
6. Jak je pravděpodobné, že byste doporučil/a Oční Studio svému známému?  
(0 – určitě bych nedoporučil/a, 10 – určitě bych doporučil/a) 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
ii 
 
7. Ohodnoťte prosím Vaši spokojenost s: 
(stupnice jako ve škole, 1 – velmi spokojen/a, 5 – velmi nespokojen/a) 
- šíří sortimentu 1 2 3 4 5 
- prostředím prodejny 1 2 3 4 5 
- dostupnosti prodejny 1 2 3 4 5 
- poskytovanými službami 1 2 3 4 5 
- servisem  1 2 3 4 5 
- prezentací Očního studia 1 2 3 4 5 
- ochotou a přístupem personálu 1 2 3 4 5 
- věrnostním programem 1 2 3 4 5 
- webovými stránkami 1 2 3 4 5 
- kvalitou informačních materiálů 1 2 3 4 5 
 
8. Které první slovo Vám přijde na mysl, když slyšíte „Oční Studio Aleše Žejdla“?…………………… 
9. Doplňte prosím větu: „Co se točí  …................   ………………….“  
10.  Zaznamenal jste někde reklamu na Oční Studio?  
 ne  tramvaj  billboard   časopis          rádio   jiné……………… 
11.  Víte, KDO je tváří Očního studia?            nevím  vím (napište, prosím)……………… 
12.  Víte, KOHO Oční studio sponzoruje? nevím  vím (napište, prosím)……………… 
13.  Jakou rozhlasovou stanici posloucháte?..........................................  
 
Pohlaví:              muž                žena 
Věk:                    15 – 25           26 – 35           36 – 45            46 – 55            56 – 65            65 a více 
PSČ: …………………………… 
 
 
Zde je prostor pro Vaše připomínky a návrhy  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………… 
 
Děkujeme!  
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KOMUNIKAČNÍ MIX 
Pohlaví:              muž                žena 
Věk:                    15 – 25           26 – 35           36 – 45     
                           46 – 55           56 – 65           65 a více 
PSČ:  
 
1. Jak často kupujete nové dioptrické brýle?   
2x / rok  1x / rok  1x / 2 roky 1x / 3 roky méně často 
2. Z jaké optiky máte brýle?  
3. Přiřaďte prosím váhu důležitosti, jakou pro Vás mají jednotlivá kritéria při výběru 
prodejny optiky. (1 = nejdůležitější, 7 = nejméně důležité, čísla se nemohou opakovat)  
- poloha 1 2 3 4 5 6 7 
- ceny zboží a služeb 1 2 3 4 5 6 7 
- reklama 1 2 3 4 5 6 7 
- přístup zaměstnanců 1 2 3 4 5 6 7 
- kvalita 1 2 3 4 5 6 7 
- doporučení známých 1 2 3 4 5 6 7 
- předchozí zkušenost 1 2 3 4 5 6 7 
  
4. Víte, kdo je optometrista? ano ne 
5. Dáváte přednost u vyšetření zraku lékaři nebo optometristovi?       lékař      optometrista 
6. Poznáte toto logo?  ano ne 
7. Které první slovo vám přijde na mysl, když slyšíte „Oční Studio Aleše Žejdla“? ……………… 
8. Využil jste služeb Očního studia?  ano ne 
 
9. Jak je pravděpodobné, že byste doporučil Oční Studio svému známému?  
(0 určitě bych nedoporučil, 10 určitě bych doporučil)  
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
         
10. Zaznamenal jste někde reklamu na Oční Studio?  
 ne  tramvaj  billboard   časopis  rádio     jiné……………. 
11. Víte, KDO je tváří Očního studia?       nevím  vím 
12. Doplňte prosím větu: „Co se točí   …................   ………………….“  
13. Jakou rozhlasovou stanici posloucháte? .......................................... 
 
 
